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RESUMEN 
En este trabajo se evalúa, cualitativa y cuantitativamente, la presencia en la web de las empresas 
españolas, de tamaño mediano y grande, con especial atención al comercio electrónico dirigido al 
consumidor final. Para realizar la evaluación, hemos creado un instrumento de análisis que recoge 
aportaciones de imperativos legales, códigos de conducta y/o sellos de acreditación y gran variedad de 
otras fuentes de información relacionadas con el tema de Internet, sitios web y comercio electrónico, 
siendo analizados, en cada sitio web seleccionado mediante técnicas de muestreo, un total de 119 
ítems. 
PALABRAS CLAVE: Internet, comercio electrónico dirigido al consumidor final, negocio 
electrónico. 
CÓDIGOS JEL: F1; O0;Z0. 
ABSTRACT 
This paper presents the results of a qualitative and quantitative evaluation of the performance on 
the  Internet  of  medium  and  large  Spanish  enterprises.  Special  attention  is  given  to  the  firms’  e-
commerce, in particular to the issue of business to consumer. In the study, an instrument of analysis 
was specially developed to evaluate the presence on the Internet of those firms. That instrument was 
based on information from legal norms, conduct codes and/or certification schemes and a variety of 
other information sources related with the issues of Internet, web sites and e-commerce. In total the 
firms’ web sites, selected through a random sample technique, were evaluated on 119 items. 
KEYWORDS: Internet, electronic commerce, B2C, e-business. 2 
1. INTRODUCCIÓN 
El incremento del número de usuarios de Internet en los últimos años y la previsión de un fuerte 
ritmo de crecimiento para los próximos, constituye un fuerte estimulo para que las empresas utilicen la 
Red como un canal más de comercialización de sus servicios y productos. De acuerdo con datos 
referidos por la empresa ClickZ Networks (2004), en septiembre de 2004 existían 934 millones de 
usuarios de Internet y la previsión para 2005 es de 1.070 millones, un crecimiento próximo al 15%. 
El comercio electrónico dirigido al consumidor final (CE-B2C) es el uso de Internet que recoge 
el mayor número de aportaciones en la literatura científica analizada (Quaresma, Luna y Ruiz, 2003). 
Es  precisamente  en  este  campo  donde  la  comunidad  científica  espera  que  se  produzca  la  mayor 
influencia de Internet en la gestión empresarial. A nivel internacional, y salvo excepciones como 
Japón y Corea del Sur, se sigue manifestando una mayor frecuencia en la realización de compras por 
Internet que en las ventas (AETIC y DMR Consulting, 2004, p. 64). 
En  España,  el último  estudio  la  Asociación de  Empresas  de  Electrónica, Tecnologías  de  la 
Información  y  Telecomunicaciones  en  España  (AETIC)  y  DMR  Consulting
1  (DMR  Consulting  y 
AETIC, 2006) destaca, con un porcentaje superior al 81%, las empresas que cuentan con acceso a la 
Red, cifra que supera en más de cuatro puntos a la registrada el pasado año (77,7 %). Sin embargo, y a 
pesar de este dato, España continúa en un nivel inferior a la media de los demás países analizados 
miembros de la Unión Europea. Otro dato relevante del estudio citado hace referencia a la presencia 
de  las empresas españolas  en la  Red  mediante  una página  web propia,  situando  el  porcentaje en 
38,5%, habiendo experimentado un crecimiento de tres puntos porcentuales en comparación con el 
año anterior. De nuevo España se encuentra por debajo de la media europea (67%) con países como 
Finlandia o Suecia a la cabeza. La implantación del comercio electrónico en España alcanza sólo al 
27,8% de los usuarios de Internet, lo que la sitúa en las últimas posiciones de la U.E., junto a Grecia y 
Portugal (AECE-FECEMD, 2005, p. 21). 
Los estudios anteriormente citados y otros similares son muy útiles para obtener una perspectiva 
genérica del empleo de Internet en las empresas y hogares. Nosotros queremos centrar con más detalle 
                                                 
1 Este estudio analiza, por sexto año consecutivo, la situación actual de la sociedad de la información en las empresas 
españolas, así como su evolución a lo largo del tiempo. 3 
la investigación. El objetivo que nos hemos planteado en este trabajo ha sido la evaluación, cualitativa 
y  cuantitativa,  del  CE-B2C  que  realizan  las  empresas  españolas,  de  mediano  y  gran  tamaño, 
empleando un instrumento de análisis desarrollado ex profeso. Hemos elegido como sujetos de nuestra 
investigación  sólo  al  grupo  de  empresas  anteriormente  citado,  pues  son,  teóricamente,  las  que 
disponen de más recursos y opciones para tener presencia en la web y hacer CE-B2C. 
La  relevancia  de  este  trabajo  se  desprende  de  las  dos  aportaciones  fundamentales  que 
realizamos. La primera será los propios resultados y conclusiones que presentamos, al ser el retrato de 
la realidad, serán también una herramienta de apoyo para los empresarios a la hora de desarrollar y/o 
cambiar su presencia en la web. La segunda aportación importante es el instrumento realizado ex 
profeso para analizar los sitios web con preguntas objetivas, que se pueden contestar con sí/no o con 
un  número  en  representación  de  una  cantidad,  lo  que  redundará  en  una  aplicación extremamente 
sencilla y los resultados obtenidos no dependerán de la subjetividad inherente de quien realiza el 
análisis. De esta manera, este trabajo da respuesta a una importante laguna, ya destacada por algunos 
estudios previos (véase Hoffman y Novak, 1996; Berthon, Pitt y Watson, 1996a y 1996b; Krijnen, 
1997; Huizingh, 2000) con relación a la falta de propuestas metodológicas que orienten a las empresas 
en la creación o mejora de sus espacios web de CE-B2C. 
 
2. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
2.1. Desarrollo y validación del instrumento de análisis 
Las fuentes de información identificadas para el desarrollo del instrumento de análisis han sido 
clasificadas en tres grupos: imperativos legales, códigos de conducta y/o sellos de acreditación, y por 
último, el de las otras fuentes de información. Cada uno de los documentos identificados ha sido 
analizado, de forma detallada, relacionando para cada requisito de cada documento, su aplicación al 
CE-B2C. A raíz de estos resultados, y considerando también la propuesta metodológica de Luna, Ruiz 
y Martínez (2002), hemos fijado como base del instrumento de análisis siete agrupamientos de primer 
nivel o categorías principales y hemos clasificado más de 115 requisitos que podían ser objeto de 
análisis a través de simple observación del sitio web, bajo los siete agrupamientos de primer nivel y 4 
apoyándonos en una hoja de cálculo como herramienta mediante la que registrar las observaciones del 
estudio. 
La validación del instrumento de análisis ha sido realizada en dos etapas distintas. La primera se 
ha llevado a cabo con la realización de una prueba piloto, mediante el análisis de los sitios web de diez 
empresas españolas. Tras la realización de esta prueba piloto, que ha conllevado la introducción de 
cambios en el instrumento de análisis, ha tenido lugar la segunda etapa de validación, la cuál ha 
coincidido con la obtención de resultados que aquí presentamos. 
 
Agrupamientos de cuestiones del instrumento de análisis  Nº de cuestiones 
1. Diseño y funcionamiento del sitio web  42 
1.1. Diseño del sitio web  15 
1.2. Navegabilidad y accesibilidad  9 
1.3. Calidad del sitio web  18 
2. Contenido informativo básico del sitio web  14 
2.1. Datos de identificación de la empresa  5 
2.2. Formas para contactar la empresa  4 
2.3. Otras informaciones  5 
3. Caracterización de la transacción comercial  29 
3.1. Información sobre los productos/servicios  3 
3.2. Contratación electrónica I (pedido)  10 
3.3. Contratación electrónica II (envío)  2 
3.4. Contratación electrónica III (pago)  7 
3.5. Contratación electrónica IV (otros aspectos)  7 
4. Seguridad  4 
4.1. Política y medidas de seguridad  4 
5. Privacidad y protección de datos de carácter personal  9 
5.1. Política de privacidad y protección de datos de carácter personal  7 
5.2. Cookies  2 
6. Marketing y prácticas publicitarias  16 
6.1. Publicidad  5 
6.2. Fidelización y personalización  2 
6.3. Servicios de valor añadido  8 
6.4. Promociones en la web  1 
7. Comportamiento ético  5 
7.1. Acceso a otros sitios web  2 
7.2. Menores de edad  1 
7.3. Política de propiedad intelectual  2 
Tabla 1. Agrupamientos de cuestiones del instrumento de análisis. 
2.2. Muestra y procedimiento de muestreo 
Hemos definido la muestra de empresas de mediana y gran dimensión seleccionadas de una base 
de datos de Dun & Bradstreet, disponible en cd-rom: el D&B Marketing, de 2003
2. En la evaluación 
del tamaño de la empresa hemos considerado el número de empleados, uno de los criterios propuestos 
en la Recomendación de la Comisión 96/280/CE (1996). El proceso de muestreo adoptado ha sido la 
                                                 
2 La elección de esta base de datos frente a otras alternativas se justifica por distintos motivos: el hecho de ser una empresa 
internacional de reconocido prestigio en el ámbito de información para negocios; la actualización continua de sus datos y su 
carácter exhaustivo, que hemos comprobado previamente; así como la posibilidad de establecer comparaciones con otros 
países, ya que las empresas están clasificadas con el Standard Industrial Classification, también identificado como SIC. 5 
muestra  probabilística  estratificada,  considerando  como  estratos  agrupamientos  de  sectores  de 
actividad. Para el cálculo del tamaño muestral, siguiendo las recomendaciones de Hair, Bush y Ortinau 
(2003, p. 344), hemos utilizado la fórmula: 
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Dónde: 
n = tamaño de la muestra. 
ZB,CL = valor de z estándar asociado al nivel de confianza. 
P = estimación esperada de la población con determinada característica, basada en la intuición o en información previa. 
Q = (1-P), o sea, estimación esperada de la población que no tiene la característica estudiada. 
e = nivel de error aceptado (en porcentaje). 
Para nuestro caso: 
n – es el número que queremos determinar. 
ZB,CL – depende del nivel de confianza elegido para los resultados obtenidos. Para un nivel de confianza de 95% el ZB,CL tiene 
el valor de 1,96. 
P – es la estimación esperada de la población con determinada característica, o sea, en nuestro estudio la característica que 
buscamos es la existencia de sitio web. Podríamos utilizar aquí valores de otros estudios, sin embargo, y como hay diferencias 
significativas entre estudios desarrollados por distintas entidades, hemos optado por considerar el valor de 50%, lo que tiene como 
consecuencia una muestra mayor. 
Q – como hemos decidido que P es igual a 50%, entonces Q será también 50%. 
e – Saunders, Lewis y Thornhill (2000, p. 155) indican, que en la mayor parte de la investigación en el área de los negocios y de 
la gestión, es normal trabajar con valores comprendidos entre 3% y 5% para el nivel de error aceptado, por lo que hemos decidido 
trabajar en nuestro estudio con el valor de 5%. 
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Este valor de 384 elementos para la muestra de nuestro estudio, nos permite trabajar con un 
nivel de confianza para los resultados obtenidos de un 95%, de acuerdo con los valores de referencia 
mencionados por Saunders, Lewis y Thornhill (2000, p. 156). La selección de los elementos de cada 
estrato ha sido realizada a través de un procedimiento sistemático, con base en una lista ordenada de 
forma creciente, por el número de empleados, para garantizar que el peso de las empresas grandes y 
medianas, en la muestra, sea igual al de la población. 6 
2.3. Definición y captura de datos 
Para  conocer  la  dirección  URL  del  sitio  web,  han sido  adoptados  distintos  procedimientos, 
algunos a través de búsquedas en la Red y otros mediante contacto telefónico directo con la empresa. 
Los datos, tanto en la prueba piloto como en el estudio empírico, han sido recabados mediante la 
utilización del instrumento de análisis en hoja de cálculo. A través del análisis por simple observación 
directa  del  sitio  web  (lo  que  ha  ocurrido  entre  enero  y  marzo  de  2005),  cada  cuestión  ha  sido 
contestada mediante códigos numéricos adecuados al tipo de respuesta. En total, han sido más de 
26.700 los datos recabados para su análisis. 
2.4. Análisis de datos 
Para el análisis de los datos obtenidos hemos utilizado el programa estadístico SPSS 12.0 for 
Windows, realizando un análisis estadístico descriptivo y comparativo de los resultados obtenidos. 
Dentro de las limitaciones que tiene la investigación realizada, cabe comentar, en primer lugar, 
la opción de trabajar sólo con las empresas medianas y grandes, lo que limita la generalización de las 
conclusiones. En segundo lugar, otra limitación de nuestro trabajo resulta del reducido número de 
empresas  de  la  muestra  que  realizan  CE-B2C,  lo  que  puede,  por  un  lado,  debilitar  las  pruebas 
estadísticas, pero es al mismo tiempo, y por ser consecuencia de una muestra probabilística, el espejo 
de la realidad. En tercer lugar, la velocidad a la que actualmente ocurren los cambios en el terreno 
empresarial,  especialmente  con  Internet,  hace  que  algunos  de  los  resultados  obtenidos  tras  la 
realización del estudio, y que ahora presentamos, puedan no coincidir totalmente con la realidad en el 
momento  de  la  lectura  de  estas  líneas.  Sin  embargo,  creemos  que  este  hecho  no  invalida  las 
conclusiones generales de la investigación, pues las mismas se centran en resultados estructurales cuyo 
cambio sólo ocurrirá a medio y largo plazo. 
 
3. RESULTADOS OBTENIDOS 
Un primer resultado de la investigación nos revela el grado de presencia de las empresas en 
Internet, lo que se pone de manifiesto a través de la existencia de un sitio web. Así, 247 empresas 
contaban con sitio web (un 64,3%); 125 no disponían de web (el 32,6%). También hemos encontrado 
empresas que, en el período en que hemos desarrollado el análisis, no tenían disponible el sitio web, ya 7 
fuera porque el sitio estaba en desarrollo o renovación, o bien porque hemos obtenido algún tipo de 
mensaje de error al intentar acceder al sitio, lo que nos ha impedido su análisis: 12 (un 3,1%). En la 
tabla  2  presentamos  la  representación  porcentual  de  los  distintos  agrupamientos  por  sectores  de 
actividad de las 247 empresas con sitio web. 
Agrupamientos por sectores de actividad  Nº  % 
Agricultura, Silvicultura, Ganadería y Pesca  3  1,2% 
Minería  2  0,8% 
Construcción y Contratas  19  7,7% 
Fabricantes  97  39,3% 
Transportes, Comunicaciones y Servicios Públicos  16  6,5% 
Mayoristas  28  11,3% 
Detallistas  15  6,1% 
Finanzas, Seguros y Bienes Raíces  14  5,7% 
Servicios  53  21,5% 
TOTAL  247  100% 
Tabla 2. Distribución de las empresas con sitio web agrupadas por sectores de actividad 
Los  demás  resultados  de  nuestro  estudio  se  derivarán  del  análisis  de  los  sitios  web  de  las 
empresas que sí disponen de los mismos, o sea, 247. Nos centraremos en este trabajo, por inevitables 
motivos  de  espacio,  en  los  resultados  correspondientes  al tercer  agrupamiento  del instrumento  de 
análisis: caracterización de la transacción comercial (observe la Tabla 1), aunque también incluiremos 
un ámplio resumen del resto de resultados del estudio. Comenzamos con una cuestión previa que 
intenta conocer cuántas de las 247 empresas con presencia en la web realizan prácticas de CE-B2C. 
Para  ello,  hemos  entendido  que  existe  CE-B2C  siempre  que  al  menos  una  de  las  partes  de  la 
transacción comercial (realización de pedidos, envío o pago) se realice por Internet y tiene que existir 
un sitio web diseñado para ello. De las 247 empresas con sitio web, tan solo 22 hacen CE-B2C (apenas 
un 8,9%). Estos resultados son, a nuestro juicio, reveladores de la verdadera situación del desarrollo 
del CE-B2C en España. A este respecto cabe señalar que si consideramos el total de empresas de la 
muestra (384 empresas), aquel porcentaje es aún más bajo. Así, de nuestro estudio se desprende que 
sólo un 5,7% de las empresas medianas y grandes hacen CE-B2C. Este resultado está muy lejos de 
previsiones que refieren, por ejemplo, que en 2007 más de la mitad de los europeos hará sus compras 
en Internet (Baquia.Com, 2002), un escenario que supondría, entre otros aspectos, un gran desarrollo y 
una gran adhesión de las empresas al CE-B2C. 8 
Continuando con el análisis de los resultados, mostramos los correspondientes al agrupamiento 
3.1., que analiza la existencia en el sitio web de información sobre los productos y servicios. 
3.1.  Información sobre los productos/servicios  Sí  No  Total 
3.1.1.  ¿Hay presentación de las características esenciales del producto/servicio?  219  28  247 
     88,7%  11,3%  100% 
3.1.2.  ¿Hay indicación del precio del producto/servicio, impuestos aplicables y otros costes?  38  209  247 
     15,4%  84,6%  100% 
3.1.3.  ¿Hay imágenes del producto/servicio?  200  47  247 
     81,0%  19,0%  100% 
Tabla 3. Información sobre los productos/servicios en los sitios web de las empresas españolas 
Las primeras dos cuestiones de este agrupamiento son una imposición legal para las empresas 
que  prestan  servicios  de  la  sociedad  de  la  información.  La  presentación  de  imágenes  del 
producto/servicio  es  un  aspecto  comentado  en  las  otras  fuentes  consultadas.  Con  respecto  a  los 
resultados presentados en la Tabla 3, observamos  que existen empresas que no presentan ninguna 
información sobre sus productos/servicios en su sitio web, lo que nos hace pensar que estas empresas 
no  se  han  planteado  que  su  sitio  web  pueda  ser  un  escaparate  para  dar  a  conocer  sus 
productos/servicios. Aún es mayor el porcentaje de empresas que no muestran los precios de los 
productos/servicios, impuestos aplicables y otros costes. Sin embargo, en este caso creemos que puede 
ser debido al temor que pueden tener las empresas de hacer pública este tipo de información, sobre 
todo  por  la  competencia.  No  obstante,  deberían tener  presente  informes  como  el  de  la  Comisión 
Europea (CE, 2004 – p. 78), que señalan que la indicación clara de los precios en los sitios web es un 
aspecto importante para un 100% de los usuarios españoles que hacen compras en Internet. 
A nuestro juicio, esta situación deberá cambiar, ya que las empresas pueden aprovechar, en 
beneficio  propio,  su  sitio  web  para  dar  a  conocer  sus  productos/servicios  y,  con  ello,  llevar  los 
consumidores a comprarlos, aunque no necesariamente hagan CE-B2C. Numerosos estudios muestran 
que los usuarios usan la web para informar su compra, aunque ésta se realice por medios tradicionales. 
Los resultados de la encuesta de la AIMC (AIMC, 2004 – p. 73) indican que un 62,7% de usuarios de 
Internet, que visitan sitios web españoles, ha tomado una decisión de compra de productos o servicios 
orientado, motivado o informado por contenidos de la web. Igualmente, los resultados del estudio de 
AECE-FECEMD (2005, p. 46) muestran que un 34,9% de los internautas españoles han tomado la 9 
decisión  de  comprar  algún  producto  o  servicio  fuera  de  Internet  motivados  por  la  información 
encontrada en la Red. 
El agrupamiento 3.2. se encarga de analizar, mediante 10 cuestiones, el pedido en el proceso de 
contratación electrónica. Por ello, en este caso el total de respuestas válidas es de 22, ya que es el 
número  que  corresponde al total de  empresas con CE-B2C  en  nuestro  estudio.  Los resultados  se 
muestran en la Tabla 4. 
3.2.  Contratación electrónica I (pedido)  Sí  No  Total 
3.2.1.  ¿Hay indicación del idioma(s) en que es posible formalizar el contrato?  0  22  22 
    0%  100%  100% 
3.2.2.  ¿Hay indicación del coste de utilización de la técnica de comunicación, cuando es mayor 
que la tarifa básica?  0  0  0 
    0%  0%  0% 
3.2.3.  ¿Hay indicación de las condiciones del derecho de desistimiento/resolución?  8  14  22 
    36,4%  63,6%  100% 
3.2.4.  ¿Hay indicación de las circunstancias/condiciones en que es posible suministrar un producto 
alternativo?  1  21  22 
    4,5%  95,5%  100% 
3.2.5.  ¿Hay indicación sobre cómo revisar/corregir el pedido?  6  16  22 
    27,3%  72,7%  100% 
3.2.6.  ¿Hay información sobre la disponibilidad del producto/servicio?  7  15  22 
    31,8%  68,2%  100% 
3.2.7.  ¿Hay indicación de restricciones/limitaciones de la oferta?  3  19  22 
    13,6%  86,4%  100% 
3.2.8.  ¿Hay indicación sobre cómo obtener ayuda para la compra en línea?  6  16  22 
    27,3%  72,7%  100% 
3.2.9.  ¿Hay indicación sobre cómo consultar el estado del pedido?  2  20  22 
    9,1%  90,9%  100% 
3.2.10.  ¿Hay diferentes modalidades para hacer el pedido?  9  13  22 
    40,9%  59,1%  100% 
Tabla 4. Contratación electrónica I (pedido): aspectos de los sitios web de las empresas que tienen CE-B2C 
Los diez aspectos estudiados son recomendaciones incluidas en los códigos de conducta y sellos 
de acreditación. Los cinco primeros, además, son imposiciones legales. Del análisis de los resultados 
de la Tabla 4 una primera conclusión es que es muy elevado el porcentaje de empresas que incumple 
la  legislación  vigente.  Naturalmente,  este  hecho  puede  tener  consecuencias  negativas  para  las 
empresas, y no sólo porque estén expuestas a la aplicación de sanciones. Esta panorámica influye, de 
forma negativa, en el grado de confianza que los usuarios/clientes depositan en el CE-B2C. En este 
sentido apuntan los resultados presentados en un informe de la Comisión Europea (CE, 2004 – pp. 80-
87), donde se señala que la información sobre la disponibilidad del producto/servicio y la información 
sobre el derecho de desistimiento, son aspectos considerados como importantes por quienes deciden 
hacer compras en un sitio web (con un 99,0% y un 96,0%, respectivamente). 10 
En la Tabla 5 se presentan los resultados del análisis de un segundo factor de la contratación 
electrónica: el envío. 
3.3.  Contratación electrónica II (envío)  Sí  No  Total 
3.3.1.  ¿Hay indicación de los gastos de entrega/envío y transporte?  4  1  5 
    80,0%  20,0%  100% 
3.3.2.  ¿Hay indicación de las modalidades/condiciones de envío/entrega?  3  2  5 
    60,0%  40,0%  100% 
Tabla 5 – Contratación electrónica II (envío): aspectos de los sitios web de las empresas que tienen CE-B2C 
Las cuestiones definidas para este agrupamiento no eran aplicables a todas las empresas con 
soluciones de CE-B2C, ya que algunas de las empresas comercializan servicios. En este caso, todas las 
cuestiones  del  agrupamiento  son  imposiciones  legales  y  recomendaciones  de  otras  fuentes,  como 
códigos de conducta o trabajos de investigación. En vista de los resultados de la Tabla 5, debemos 
volver a indicar una vez más, el hecho de que algunas empresas incumplen la legislación existente, lo 
que tiene sus implicaciones negativas para la empresa. Asimismo, y muy importante también a nuestro 
juicio, es que el hecho de que el usuario/cliente no pueda acceder a aquellas informaciones, puede 
provocarle dudas sobre la operativa de la transacción comercial que le lleven a renunciar a la compra, 
lo  que también  es  negativo  para la empresa.  Además,  y  como  refiere  Calvo (2003),  el  hecho  de 
informar al usuario sobre las modalidades de envío tiene reflejo en la seguridad y confianza que va a 
depositar en el sitio web. En el mismo sentido apuntan los resultados de un informe de la Comisión 
Europea (CE, 2004 – p. 81), según el cual para un 95,0% de los usuarios españoles que deciden hacer 
compras en un sitio web, es importante la información sobre las condiciones de envío. 
Los aspectos analizados respecto al tercer factor de la contratación electrónica III (pago) se 
presentan en la Tabla 6. 
3.4.  Contratación electrónica III (pago)  Sí  No  Total 
3.4.1.  ¿Hay indicación de las formas/plazos para el pago, hasta formalizar el pedido?  11  11  22 
    50,0%  50,0%  100% 
3.4.2.1.  Modalidades de pago – ¿Tarjetas?  10  1  11 
    90,9%  9,1%  100% 
3.4.2.2.  Modalidades de pago – ¿Contrareembolso?  9  2  11 
    81,8%  18,2%  100% 
3.4.2.3.  Modalidades de pago – ¿Transferencia bancaria?  9  2  11 
    81,8%  18,2%  100% 
3.4.2.4.  Modalidades de pago – ¿Móvil?  0  11  11 
    0%  100%  100% 
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3.4.  Contratación electrónica III (pago)  Sí  No  Total 
3.4.2.5.  Modalidades de pago – ¿Otras?  4  7  11 
    36,4%  63,6%  100% 
3.4.3.  ¿Hay información sobre el momento en que se cobrará la transacción?  3  19  22 
    13,6%  86,4%  100% 
Tabla 6 - Contratación electrónica III (pago): aspectos de los sitios web de las empresas que tienen CE-B2C 
En este agrupamiento sólo la primera cuestión es una imposición legal, además de ser, también, 
referenciada en las demás fuentes de información que hemos consultado. De nuevo nos preocupan los 
resultados, ya que entendemos que es fundamental para el cliente conocer las formas/plazos para el 
pago.  Así,  es  probable  que  el  pedido  no  se  formalice  por  insuficiencia  de  información  sobre  la 
transacción comercial. También con respecto a este detalle, Calvo (2003) refiere que es importante que 
el usuario tenga información, antes de comprar, sobre los medios de pago disponibles. 
La última cuestión del agrupamiento (3.4.3.) es un aspecto referido en códigos de conducta 
internacionales y españoles y creemos que es importante para una mayor credibilidad de la oferta y de 
la transacción comercial. Sin embargo, los resultados obtenidos son muy bajos, con sólo un 13,6% de 
las empresas españolas que recogen esta información. 
En cuanto a las preguntas sobre las modalidades de pago (de la 3.4.2.1 a la 3.4.2.5), es posible 
verificar que el medio de pago más propuesto son las tarjetas (las de débito y las de crédito), siendo 
admitido por un 90,9% de las empresas. Aunque con perspectivas diferentes, los resultados que hemos 
obtenido  (perspectiva  de  la  empresa),  están  en  sintonía  con  los  que  comentamos  a  continuación 
(perspectiva del usuario). De acuerdo con una encuesta de la AIMC (2004, p. 86), y también con los 
del estudio de AECE-FECEMD (2005, p. 30), se refiere que el método de pago más utilizado, en 
España, por los usuarios es la tarjeta de crédito. 
Recogemos  en  la  Tabla  7  los  resultados  obtenidos  para  el  último  agrupamiento  sobre  la 
caracterización de la transacción comercial, el de la contratación electrónica IV (otros aspectos). 
3.5.  Contratación electrónica IV (otros aspectos)  Sí  No  Total 
3.5.1.  ¿Las condiciones generales de contratación son accesibles antes de formalizar el pedido?  9  13  22 
    40,9%  59,1%  100% 
3.5.2.  ¿Hay posibilidad de imprimirlas y/o archivarlas?  7  15  22 
    31,8%  68,2%  100% 
3.5.3.  ¿Hay indicación de la duración mínima del contrato (si procede)?  2  12  22 
    14,3%  85,7%  100% 
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3.5.  Contratación electrónica IV (otros aspectos)  Sí  No  Total 
3.5.4.  ¿Hay  indicación  de  sistemas  de  resolución  extrajudicial  de  conflictos  (propios  o 
alternativos)?  1  21  22 
    4,5%  95,5%  100% 
3.5.5.  ¿Hay indicación del “local” donde es posible presentar reclamaciones?  1  21  22 
    4,5%  95,5%  100% 
3.5.6.  ¿Hay indicación de servicio de postventa/atención al cliente?  5  17  22 
    22,7%  77,3%  100% 
3.5.7.  ¿Hay indicación de las condiciones de rescisión de los contratos con duración indeterminada 
o superior a un año?  2  12  22 
    14,3%  85,7%  100% 
Tabla 7 – Contratación electrónica IV (otros aspectos): aspectos de los sitios web de las empresas que tienen CE-B2C 
Todas las cuestiones recogidas en la Tabla 7 son imposiciones legales, salvo la primera que sólo 
es  una  recomendación.  Los  resultados  obtenidos  en  este  agrupamiento  convergen  con  los  de  los 
anteriores  sobre  contratación  electrónica.  Es  decir,  sigue  existiendo  un  elevado  (y,  en  algunos 
aspectos, muy elevado) porcentaje de empresas que, por un lado incumplen la legislación y, por otro, 
no  tienen  en  consideración  las  recomendaciones  de  los  códigos  de  conducta  y/o  trabajos  de 
investigación. Desde nuestro punto de vista, ello en nada ayuda al desarrollo del comercio electrónico, 
ya que disminuye la confianza del usuario/consumidor. 
A este respecto cabe señalar los resultados presentados en un informe de la Comisión Europea 
(CE, 2004 – p. 84), según los cuales la información sobre las condiciones generales de contratación es 
importante para un 94% de los usuarios que deciden hacer compras en un sitio web. Asimismo, en el 
informe se indica que un 65% de los usuarios cuando tienen algún problema después de hacer una 
compra, buscan ayuda en el sitio web donde la han realizado (p. 100). O sea, estos resultados señalan 
que es importante que las empresas tengan indicación en el sitio web sobre dónde es posible presentar 
reclamaciones y/o de un servicio de postventa/atención al cliente. 
En  el  estudio  desarrollado  han  sido  analizados  también  (observe  la  Tabla  1),  aspectos 
relacionados con el diseño y funcionamiento del sitio web, con el contenido informativo básico del 
sitio web, con la seguridad, con la privacidad y protección de datos de carácter personal, con el 
marketing y las prácticas publicitarias y con el comportamiento ético. 
Así, y con respecto al diseño y funcionamiento del sitio web, los resultados obtenidos señalan 
que más de la mitad de las empresas con sitio web tiene algún tipo de presentación multimedia (un 
50,6%). Sobre el diseño y funcionamiento del sitio web, y en particular sobre los idiomas utilizados, 
los resultados desvelan que son los idiomas nacionales los más utilizados: un 94,3% de las empresas 13 
de la muestra tienen su sitio web en castellano
3. Además, más de la mitad de las empresas tienen su 
sitio web disponible en un solo idioma (un 56,3%). 
Con relación al tamaño de la página principal del sitio web, hemos verificado que en España un 
59,5% de las empresas de la muestra tienen una página de hasta 60 Kilobytes. Existen, por tanto, sitios 
web en los que las páginas principales, al superar los 60 Kilobytes, pueden ralentizar el acceso a la 
web y provocar el rechazo de clientes que no dispongan de una conexión a Internet de banda ancha. 
Los resultados sobre la navegabilidad y accesibilidad, analizados también en el marco del diseño 
y funcionamiento del sitio web, señalan que las empresas están poco preocupadas con estos aspectos. 
Así, sólo el menú de navegación/índice de contenidos tiene un porcentaje de uso elevado en los sitios 
web: un 93,5%. Otros instrumentos que pueden contribuir para una mejor navegabilidad de un sitio 
web  presentan  valores  muy  bajos:  menos  de  un  22%  para  el  mapa  del  sitio  web  y  el  motor  de 
búsqueda interno y menos de un 10% para la visita guiada/demo del sitio web o para la lista de 
preguntas más frecuentes. La accesibilidad, que ha sido evaluada a través de la existencia de algún 
símbolo o sello al respecto, es un tema que no preocupa a las empresas españolas, pues ninguna 
empresa de la muestra presenta algún símbolo o sello sobre el tema, lo que puede haberse provocado 
por la inexistencia de una imposición legal al respecto, a diferencia de lo que ocurre con los sitios web 
de la administración pública. 
La  calidad  del  sitio  web  (evaluada  también  en  el  marco  del  agrupamiento  del  diseño  y 
funcionamiento del sitio web, y analizada a través de la existencia de un logotipo del sello con enlace 
y  a  través  de  la  referencia  a  algún  premio/reconocimiento  concedido),  tampoco  parece  ser  una 
preocupación de las empresas: sólo un escaso 0,8% de empresas poseen algún sello de calidad o marca 
de  confianza  en  Internet,  lo  que  está  en  consonancia  con  el  amplio  desconocimiento  de  tales 
certificaciones  entre  los  internautas  españoles;  de  hecho,  un  63,1%  de  los  internautas  españoles 
desconocen tales sellos de calidad (AECE-FECEMD, 2005, p. 41). En definitiva, y aunque la ausencia 
de aquellos elementos no pueda ser interpretada como sinónimo de ausencia de calidad en los sitios 
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web de las empresas, creemos que las empresas no son conscientes del valor e importancia de dichos 
elementos. 
Para analizar el contenido informativo básico del sitio web (segundo agrupamiento de la Tabla 
1), han sido considerados tres agrupamientos de segundo nivel: datos de identificación de la empresa, 
formas para contactar la empresa y otras informaciones. Respecto al primero, hemos analizado la 
indicación en la web del nombre o denominación social de la empresa, CIF, domicilio o dirección de 
un establecimiento permanente y la indicación de los datos de la inscripción del dominio en el registro 
mercantil. Destacamos los bajos porcentajes de empresas que presentan en su sitio web el CIF (un 
22,3%) y los datos de identificación del dominio en el registro mercantil (un 15,4%). Esta situación es 
consecuencia, a nuestro juicio, del hecho de que estos elementos informativos sólo son una obligación 
legal para las empresas que hacen comercio electrónico. 
Continuando con los datos de identificación de las empresas con sitio web, en España un 92,7% 
de las mismas  presentan un domicilio o dirección. Aún siendo un porcentaje muy elevado, deseamos 
destacar que hay empresas que no presentan esa información, hecho que entendemos muy negativo, 
pues  impide  al  usuario  conocer  y  acudir  a  las  instalaciones  físicas  de  la  empresa  para  cualquier 
gestión. También creemos importante destacar un hecho derivado del análisis de los sitios web que 
hemos realizado: la dificultad que hemos encontrado en algunos sitios web para lograr uno, varios o 
todos los elementos de identificación de la empresa, ya que no siempre fue inmediato, fácil e intuitivo. 
En ocasiones, los datos parecían estar “deliberadamente” ocultos para dificultar su localización. 
El análisis de las formas presentes en la web para contactar con la empresa (hemos considerado 
la indicación de una dirección de correo electrónico, de un número de teléfono, de un número de fax y 
la presentación de la fotografía de la persona con quien se contacta), presenta resultados razonables 
(con excepción del último aspecto, presente sólo en el 2% de los sitios web españoles). No obstante, 
algunos resultados deben ser destacados: hay empresas que no indican en su sitio web algunas, o 
todas, las formas para contactar con la empresa: por ejemplo, en el caso del teléfono hay un 5,3% de 
empresas que no lo indican. También destacamos el caso del correo electrónico y fax: éste último está 
presente en un 81,4%, frente a un 73,3% de presencia del correo electrónico. Creemos que para un 
cliente que contacta vía Internet con la web de la empresa le resultará más cómodo y sencillo el uso 15 
del correo electrónico para comunicarse con la empresa que el uso del fax. Sospechamos que las 
empresas se han limitado a estar presentes en la Red, sin que por ello hayan modificado su manera de 
gestionar  la  empresa,  continuando  con  los  sistemas  tradicionales  de  comunicación  con  sus 
usuarios/clientes. 
El último agrupamiento analizado en el ámbito del contenido informativo básico del sitio web 
(otras  informaciones),  incluye  aspectos  como  la  presencia  de  un  organigrama,  la  existencia  de 
información  de  la  historia  de  la  empresa,  la  presencia  de  información  del  negocio  tradicional,  la 
presentación  de  información  para  los  inversores/accionistas  y  la  existencia  de  información  sobre 
reclutamiento. Las cuestiones de este agrupamiento han servido para saber si las empresas utilizan su 
sitio web para proveer más información al usuario/cliente y para detectar otros usos que las empresas 
hacen de su sitio web. Así, y considerando los resultados obtenidos, creemos que las empresas aún 
pueden mejorar bastante el aprovechamiento que hacen de su sitio web para establecer relaciones más 
cercanas con sus usuarios/clientes: en España hay información de las empresas en un 88,3% de los 
sitios web analizados; en cuanto a la información del negocio tradicional, la misma es presentada en 
un 60,7% de los sitios web (con respecto al organigrama de la empresa, está presente en menos de 
10% de los sitios web analizados). 
Los resultados en cuanto a la identificación de otros usos, señalan una baja utilización del sitio 
web  para  proveer  información  financiera  (un  6,5%).  No  obstante,  debemos  señalar  que  ésta 
información sólo es obligatoria si la empresa cotiza en bolsa, por lo que, dado que no hemos realizado 
éste análisis, no podemos concluir si los resultados indican un porcentaje bajo o alto de este uso. Por 
otro lado, la información sobre reclutamiento está presente en un 22,3% de los sitios web, por lo que 
consideramos que este uso debe ser más explotado, al menos para divulgar ofertas de empleo vía web. 
El tema de la seguridad ha sido evaluado a través del cuarto agrupamiento de la Tabla 1. Los 
resultados, que hemos considerado sólo cuando las empresas recaban datos personales y/o hacen CE-
B2C, señalan que las empresas no están preocupadas con el tema. Además, las empresas sólo hacen 
algo con respecto al tema de la seguridad cuando hay CE-B2C. Así, la posibilidad de acceder a la 
política de seguridad de la empresa sólo ocurre en un 4,8% de los sitios web. Asimismo, la utilización 
del protocolo de seguridad SSL también es baja (un 8,2%), así como la autenticación del sitio web a 16 
través de certificados electrónicos: sólo en un 3,4% de los sitios web analizados. Por último, sobre la 
existencia de procedimientos de controles de acceso para el usuario, señala que hay un 16,2% de los 
sitios web que los utilizan. 
La privacidad y protección de datos de carácter personal, observada también en nuestro estudio, 
señala que las empresas explotan poco el potencial que Internet ofrece en términos de herramientas 
para recolectar datos personales y, con ellos, desarrollar mejores relaciones con sus usuarios/clientes: 
en España hay un 59,5% de las empresas con sitio web que recaban datos personales. Sin embargo, 
creemos que la situación, con respecto a este tema, es aún peor si consideramos la forma como las 
empresas  lo  hacen.  Hemos  definido  siete  cuestiones  (las  seis  primeras  constituyen  imposiciones 
legales y recomendaciones y la última es únicamente comentada en otras fuentes de información) para 
evaluar la forma en que las empresas recaban datos personales. Los resultados obtenidos, además de 
que muestran el incumplimiento de la legislación, especialmente la Ley Orgánica 15/1999 de 13 de 
diciembre de Protección de Datos de Carácter Personal (Ley Orgánica 15/1999, 1999), deben ser 
objeto de reflexión por parte de las empresas, pues creemos que el cumplimiento de aquellos aspectos 
es importante para ayudar a reducir el miedo que los usuarios aún tienen de dar datos personales a 
través  de  Internet.  Por  ejemplo,  sólo  un  3,4%  de  los  sitios  web  presentan  información  sobre  los 
destinatarios, en la empresa, de los datos recabados. La indicación de mecanismos/medios/contactos 
para que el interesado pueda ejercer sus derechos sólo ocurre en un 29,3% de los sitios web españoles. 
La información sobre el/los responsable(s) por el tratamiento de los datos personales sólo está presente 
en un 6,1% de los sitios web. 
El análisis del uso de cookies en los sitios web, que también ha sido evaluado en el marco del 
tema de la privacidad y protección de datos personales, señala, en primer lugar, una baja utilización 
(solo un 38,1% de los sitios web españoles analizados) y, en segundo, una utilización poco correcta, ya 
que son pocas las empresas que informan sobre el tratamiento utilitario de los datos recogidos a través 
de las cookies: sólo un 14,9% de empresas informan sobre dicho tratamiento utilitario. 
El análisis de los resultados, en cuanto al tema del marketing y prácticas publicitarias, señala 
que es muy escasa la utilización que las empresas hacen de sus sitios web como herramienta de 
marketing. Así, las empresas casi no utilizan su sitio web como soporte de publicidad de terceros (sólo 17 
un 4,5%) y sólo un 4,5% de empresas ofrecen programas de afiliado/asociado. La existencia de algún 
plan de fidelización/recompensa de los clientes sólo es utilizada por un 1,2% de las empresas y la 
posibilidad de personalizar el sitio web/la información presentada no es una opción considerada por 
las empresas. 
La existencia de herramientas para participar en comunidades electrónicas/virtuales también es 
escasa (un 6,1%), así como la existencia de elementos para el entretenimiento del usuario/cliente (en 
un 5,3%). Más presente es la información adicional/de valor añadido (en un 23,1% de los sitios web), 
así como la existencia de enlaces a otros sitios web (en un 36,0% de los sitios web). La existencia de 
promociones especiales por realizar la compra en la web también es reducida: sólo un 13,6% de los 
sitios web. 
El  comportamiento  ético  ha  sido  el  último  tema  analizado  en  nuestro  estudio,  a  través  de 
cuestiones relacionadas con el acceso a otros sitios web, con los menores de edad y con la política de 
propiedad intelectual. Los resultados sobre este tema son muy pobres, ya que en cuanto al acceso a 
otros sitios web, ninguna empresa informa al usuario cuando hay un enlace que lo redirecciona a otros 
sitios  web  distintos  del  de  la  empresa,  ni informa  sobre el contenido  del  otro  sitio.  En cuanto a 
informaciones, indicaciones o mecanismos especiales para la utilización del sitio web por menores de 
edad, sólo están presentes en un 2,0% de los sitios web analizados. En relación con la posibilidad de 
acceder a la política de propiedad intelectual, eso es posible en un 20,6% de los sitios web. Mejor es la 
mención del copyright en las páginas web, la cual está presente en un 34,4% de los sitios web. 
 
4. CONSIDERACIONES FINALES 
A tenor de los resultados obtenidos, nuestra conclusión es que el CE-B2C aún está en una fase 
de despegue en España, por lo que queda mucho por desarrollar, bien sea en términos cuantitativos, 
bien sea en términos cualitativos; creemos que esto es así, en base a: 
 
·  El porcentaje de empresas que hacen CE-B2C es muy bajo. En España menos de un 6% de las 
empresas grandes y medianas hacen CE-B2C a través de la web.  18 
·  Algunas  de  las  normas  legales  asociadas  al  CE-B2C  presentan  un  elevado  grado  de 
incumplimiento: los datos de identificación de la empresa (en concreto el CIF y los datos de 
inscripción en el registro mercantil/otro) y las informaciones sobre la realización del pedido 
(en particular la indicación del idioma en que es posible formalizar el contrato, y la indicación 
de las circunstancias/condiciones en que es posible suministrar un producto alternativo). 
·  En algunos sitios web que hacen CE-B2C, la ausencia u omisión de información también 
ocurre con aspectos que, no siendo imposiciones legales, son importantes para el desarrollo de 
la  transacción  comercial:  la  indicación  sobre  cómo  consultar  el  estado  del  pedido,  la 
información sobre el momento en que se cobrará la transacción, las condiciones generales de 
contratación, la indicación del servicio de postventa/atención al cliente, las condiciones de 
rescisión de los contratos con duración indeterminada o superior a un año, la indicación de 
sistemas de resolución extrajudicial de conflictos, propios o alternativos, y la indicación del 
“local” donde es posible presentar reclamaciones. 
Según los resultados, el bajo nivel de desarrollo del CE-B2C observado refleja una situación 
muy preocupante; además, las pocas empresas que lo hacen, no lo están haciendo bien. Habida cuenta 
que en Internet el nivel de competitividad es mucho más elevado, pues la competencia es inmediata y 
se encuentra a la distancia de una pulsación en el ratón, urge que las empresas de España tomen 
consciencia de tal situación. Presentamos a continuación algunas implicaciones prácticas de nuestro 
trabajo: 
·  Los  sitios  web  no  pueden  ser  considerados  por  las  empresas  como  escaparates  para  las 
habilidades del webmaster o del diseñador. La utilización de tecnología para implementar 
audio y vídeo en los sitios web, debe tener como finalidad mejorar la experiencia del usuario, 
haciendo que su navegación sea, sobre todo, simple e intuitiva, nunca el lugar en donde el 
diseñador gráfico muestre sus habilidades técnicas o artísticas. 
·  Se deberían incluir en los sitios web instrumentos que ayuden y/o mejoren la navegabilidad. 
·  En el mismo sentido, las empresas deben mejorar la accesibilidad de sus sitios web, para 
atender a los ciudadanos con necesidades especiales, evitando el fenómeno de info-exclusión. 19 
·  Es  importante  también  que  los  datos  de  identificación  de  la  empresa  y  las  formas  para 
contactarla,  sean  fácilmente  identificables  y  accesibles  en  el  sitio  web.  Este  aspecto  es 
importante sobre todo para lograr la confianza del usuario/potencial cliente. 
·  Las empresas deben buscar la certificación de sus sitios web, por una entidad externa, para 
ganarse la confianza de los usuarios y/o potenciales clientes. 
·  En el mismo sentido, las empresas pueden aumentar la confianza del usuario, mejorando el 
servicio de atención al cliente, e incluyendo herramientas de comunicación en tiempo real, 
como por ejemplo, chat y mensajería instantánea.  
·  Para incentivar al usuario a volver a visitar el sitio web de la empresa, es importante también 
ofrecer  algo  con  carácter  gratuito,  como  elementos  para  entretenimiento  del  usuario  o 
información adicional de valor añadido sobre los productos/servicios que la empresa vende, 
sin abrumar ni distraer con estos al usuario/consumidor. 
·  Las empresas deben invertir más en la seguridad de sus sitios web. Por un lado, a través de la 
definición  de  una  política  de  seguridad,  la  cuál  debe,  además,  estar  accesible  al 
usuario/potencial cliente. Por otro, deben invertir también en medios que comprueben que, 
efectivamente, la empresa adopta medidas, bien con certificados electrónicos de servidores 
seguros, bien con conexiones a través de SSL, por ejemplo. 
·  La empresa tiene que garantizar, sin ningún género de dudas, la privacidad de los usuarios, 
definiendo y cumpliendo una política de privacidad y protección de datos de carácter personal. 
También  en  este  caso,  las  empresas  deben  definir  y  mostrar  su  política  de  privacidad  y 
protección de datos en su sitio web, lo que ayudará a crear confianza en el usuario/potencial 
cliente en cuanto al uso que la empresa podrá hacer de sus datos personales. Asimismo, y no 
sólo  por  cuestiones  legales,  es  importante  proporcionar  al  interesado  información  que  le 
permita ejercer sus derechos sobre sus datos personales. 
·  Las empresas pueden y deben aprovechar mucho más sus sitios web para proveer información 
sobre sus productos/servicios, incluyendo el precio y los demás costes e impuestos asociados a 
su adquisición. Asimismo, pueden las empresas aprovechar las capacidades multimedia que la 20 
web  ofrece  para  presentar  sus  productos/servicios,  junto  a  servicios  interactivos  de 
asesoramiento para la selección de los mismos.  
·  Debido a lo fácil que es copiar el contenido de un sitio web, las empresas deben proteger e 
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